Edyta Gotgb-Andrzejak

ZAANGAZOWANIE
KONSUMENTA W USEUGACH

W UJECIU LOGIKI DOMINACJI UStUGOWEJ

Gdansk 2021



PRZEWODNICZACY KOMITETU REDAKCYJNEGO
WYDAWNICTWA POLITECHNIKI GDANSKIE]

Dariusz Mikielewicz

REDAKTOR PUBLIKAC]I NAUKOWYCH
Michat Szydtowski

REDAKTOR SERII
Piotr Grudowski

RECENZENCI
Katarzyna Dziewanowska
Radostaw Mqcik

REDAKCJA JEZYKOWA
Agnieszka Frankiewicz

SKELAD I PROJEKT OKLADKI
Ireneusz Jelonek

Wydano za zgoda
Rektora Politechniki Gdanskiej

Oferta wydawnicza Politechniki Gdanskiej jest dostepna pod adresem
https://www.sklep.pg.edu.pl

Utwor nie moze by¢ powielany i rozpowszechniany, w jakiejkolwiek formie
i w jakikolwiek sposéb, bez pisemnej zgody wydawcy.

© Copyright by Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2021

ISBN 978-83-7348-853-3

WYDAWNICTWO POLITECHNIKI GDANSKIE]
Wydanie . Ark. wyd. 16,0, ark. druku 13,5, 252/1117

Druk i oprawa: Volumina.pl Daniel Krzanowski
ul. Ksiecia Witolda 7-9, 71-063 Szczecin, tel. 91812 09 08

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_3uso_ebook

Spis tresci

1. ZAANGAZOWANIE KONSUMENTA ~ SYSTEMATYCZNY PRZEGLAD
LITERATURY ..ottt st e

1.1. Tto podjetych rozwazan teoretyCznych .........cccccoeevvvieiieiiieieeiecieie e

1.2. Metodyka systematycznego przegladu literatury ..........ccccoeeevienienieienneene.
1.2.1. Istota systematycznego przegladu literatury i jego proces....................
1.2.2. Sformutowanie pytan badawczych — tematu przegladu i zakresu

czasowego Prowadzone] analiZy...........ceevereereerieerienieneenieeie e
1.2.3. Wskazanie publikacji — gromadzenie opracowan ...........c.cceecveveeeuennene
1.2.4. Selekcja i ocena pubIIKACT......ccvvevveeeiieieeieiieieeie e
1.2.5. Analiza i synteza pelnych tekstow opracowan...........cceeceevevecverveneennen.
1.2.6. Etapy procedury SPL — diagram PRISMA ........cccccieiiiiiiniiiieee

1.3. Wyniki — przeglad trendow badawczych .......cccoevieeeiiiiieieeeeeeee
1.4, WI0SKi Z SPL oottt
2. KONCEPCJA ZAANGAZOWANIA KONSUMENTA — GENEZA, ISTOTA,
DEFINICJE, KLUCZOWE POJECIA, NARZEDZIA, MODELE, POMIAR ....
2.1. Geneza pojecia ZAANZAZOWANIA .....cc.eerveereeeerieeniieneeeteeeeseeenteenseseesseeseeensenns

2.2. Istota, koncepcje i sposoby definiowania zaangazowania konsumenta .......
2.2.1. Specyfika zaangazowania KONsumenta .............cccceeveeeveeneeneeneenieneenes
2.2.2. Rodzaje zaangazowania konsumenta i sposoby jego definiowania......

2.3. Istotne pojecia i narzgdzia budowania zaangazowania konsumenta —...........
2.3.1. Stowa klucze w koncepcji CE.......ccoooveiieiiiiiiieieeeceeeee e
2.3.2. Narzegdzia wykorzystywane w budowaniu zaangazowania...................

2.4. Customer engagement — wybrane modele ..........ccccooveeviniiniieniniiniciieee
2.5. Pomiar zaangazowania KONSUMENta ..........cccecevvverienieenienienienieeieereeieeneens
2.6. Wnioski z przegladu narracyjnego ......cccceeveeveeveeieneecieeieeeesie e
3. ZAANGAZOWANIE KONSUMENTA W UJECIU LOGIKI DOMINACII
USLUGOWEIJ I JEGO IMPLIKACJE DLA USLUG ..ot
3.1. Ushugi — ewolucja od ustugi przez systemy ustugowe do nauki o ustugach
3.2. Rynek w ujeciu tradycyjnym G-D logic i nowoczesnym S-D logic .............

3.3. Teoria ustugowej dominacji w marketingu w kontek$cie zaangazowania
KONSUMENEA ..ottt sttt st ae ettt e e eeaesee e
3.3.1. Service dominant [OQIC ..........ccceeeeeceeriesieiieeeieseee et
3.3.2. Zintegrowane powigzanie teorii logiki dominacji ustugowe;j

1 koncepcji zaangazowania Konsumenta ............ooceeeereerieeieneeneennenn

3.4. Luki badawcze w obszarze CE 1 S-D [0gIC  ..ccoovvvvevieiieeeieeeeeece

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_3uso_ebook

4 Spis tresci

4. MODEL ZAANGAZOWANIA KONSUMENTA W USLUGACH W UJECIU

LOGIKI DOMINACIT USEUGOWEJ ..ottt 147
4.1. Sformutowanie problemow badawczych .........cccoocevvviiiieiieciiiiicieeee 147
4.2. Opracowanie modelu KONCePCYJNeZO ....ceevveeruieriirieriieiiieieeie e 148
4.3. Zdefiniowanie kluczowych zmiennych i sformutowanie hipotez
DAAWCZYCH ...viiiieiiceee et 150
5. BADANIE ZAANGAZOWANIA KONSUMENTOW USLUG W UJECIU
LOGIKI DOMINACIT USEUGOWEJ ..ottt 168
5.1. Metodyka badan ........ooceeieiiiiiiieie s 168
5.1.1. Populacja badana i proces doboru proby ..........ccceeevevieviircienienieniennnene 168
5.1.2. Pomiar ZMieNNYCh........ccoiuiiuiiiiiieiieiieieeese e 172
5.1.3. Proces analizy danych ..........ccccooieviniinieniieiiiieceeee e 175
5.2 WYKottt ettt eae e 177
5.2.1. StatyStyki OPISOWE ....eervieiieiiiiiieiieieeie ettt 177
5.2.2. Walidacja konceptualnego modelu pomiarowego ..........ccceevveevverevenen. 180
5.2.3. Analiza rzetelno$ci pomiaru zmiennych .........ccccoccevvvenvenvenienieneenen. 181
5.2.4. Wyniki modelu strukturalnego — testowanie hipotez badawczych ....... 182
6. WKLAD DO NAUKI I IMPLIKACJE DLA PRAKTYKI ..ooiiiiiiiiiieieneee 189
6.1. Wkiad teoretyczny — CE w ujeciu S-D [0gic ..ccoovveeirieiiieeeeee 189
6.2. Implikacje praktyczne badania ...........cccceeeriiiieniineiieee e 197
6.3. Przyktady narze¢dzi i ich zastosowania w budowaniu zaangazowania
KIENtOW W PIaKEYCe  ..oovviieieiieiieiieeiiesieeee et 199
6.4. Ograniczenia oraz obszary przysztych badan ...........ccccoovvvvieiiiciniineene. 205
ZAKONCZENIE ..oocoiomiiimreimneeiseesessesesssessssseessssessssssssssessssssssssesssssesssssnenees 207
BIBLIOGRAFTA ..ottt ettt 211
ZAANGAZOWANIE KONSUMENTA W USLUGACH W UJECIU LOGIKI
DOMINACI USLUGOWED ..ottt 235
CUSTOMER ENGAGEMENT IN SERVICES FROM THE PERSPECTIVE
OF SERVICE-DOMINANT LOGIC ...ccoiiiiiiinieiiinicireneieeseseneeee e 237
SPIS TYSUNKOW ..ttt ettt ettt e b enbe e ens 239
SPIS TADE] ..ttt ettt be e ene 242

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_3uso_ebook

WSTEP

Zaangazowanie klienta® (ang. customer engagement, CE) lub zaangazowanie kon-
sumenta (ang. consumer engagement, CE) zaczeto by¢ przedmiotem zainteresowania
praktykéw marketingu w zwigzku z dynamicznym rozwojem nowoczesnych technolo-
giiipostepujacym procesem cyfryzacji spoteczenstw w ujeciu globalnym w XXI wieku.
Réwnoczesnie, od poczatku XXI wieku obserwujemy wzrost zainteresowania tym
zagadnieniem w$réd badaczy marketingu (Bowden, 2007; Heath, 2007; Keller, 2001;
Sawhney, Verona i Prandelli, 2005). Customer engagement zostato réwniez wskazane
jako kierunek badan wlatach 2010, 2014 i 2016 przez MSI? (Marketing Science Insti-
tute, 2010). Koncepcja zaangazowania klientéw wcigz znajduje sie w centrum zaintere-
sowania badaczy marketingu oraz praktykow.

W tym samym okresie Vargo i Lusch (2004) zaprezentowali koncepcje logiki domi-
nacji ustugowej (ang. service dominant logic, S-D logic). Byta ona postrzegana jako teoria
rewolucyjna lub nawet sprzeczna z dotychczas obowigzujacym podej$ciem do rynku.
Pomimo postrzegania koncepcji S-D logic jako kontrowersyjnej - stojacej w opozycji do
dotychczas obowiagzujacej koncepcjilogiki dominacji produktowej (ang. goods dominant
logic, G-D logic) - jej systematyczny rozwdj postepuje az do dzisiaj.

W rozwazaniach teoretycznych nad zaangazowaniem klientéw (Brodie i Holle-
beek, 2011) po raz pierwszy koncepcja CE zostata ujeta w kontekscie logiki dominacji
ustugowej. Stanowito to przyczynek do kolejnych opracowan, ktérych na przestrzeni
kolejnego dziesieciolecia byto stosunkowo niewiele. Ponadto w zdecydowanej wiekszo-
$ci, byty to opracowania teoretyczne (Jaakkola i Alexander, 2014; Hollebeek, Srivastava
i Chen, 2019), anie empiryczne (Vivekiin., 2014). Z tego tez wzgledu jako przedmiot
badan wybrano tematyke dwoch zintegrowanych koncepcji CE i S-D logic. Z uwagi na
kontekstowy charakter wiekszo$ci badan prowadzonych nad CE podjeto decyzje o reali-
zacji badan na gruncie ustug - bez dywersyfikacji ich rodzajéw. Miato to zapewni¢ po
pierwsze, brak kontekstowego charakteru badan, po drugie za$, ich metateoretyczny
charakter i wktad w nauke marketingu. Podmiotem podjetych i zrealizowanych badan
byty zatem szeroko pojmowane ustugi, Swiadczone przez r6znego rodzaju ustugodaw-
céw, a konsumowane przez nabywcéw indywidualnych. Nalezy podkresli¢, ze badanie
empiryczne wsrdd konsumentéw w zakresie skonsolidowanych koncepcji S-D logici CE

1 Wiliteraturze przedmiotu spotykamy dwa rodzaje okresler odnoszacych sie do CE - zaangazowanie klientéw

izaangazowanie konsumentéw. Jest to uzaleznione od okreslonego podmiotu (klient lub konsument) rozwazan
teoretycznych lub podjetych badan. W niniejszym opracowaniu dokonano systematycznego przegladu litera-
tury w odniesieniu do zakwalifikowanych opracowan z tego obszaru (por. rozdziat 1), natomiast badania prze-
prowadzono wéréd konsumentow ustug. W zwiazku z tym w zaleznosci od kontekstu - ujecie teoretyczne lub
empiryczne - beda wykorzystywane nastepujace pojecia: zaangazowanie klienta/zaangazowanie konsumenta,
customer/consumer engagement, CE.

2 Instytut Nauk o Marketingu (ang. Marketing Science Institute).
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zostato podjete po raz pierwszy, a prowadzone w odniesieniu do ustug stanowi nowa-
torskie ujecie.

W niniejszym opracowaniu oparto sie na klasycznym modelu wyja$niania deduk-
cyjno-nomologicznego (Hempel i Oppenheim, 1948). Jego autorzy przyjeli zatoZenie, ze
shiezaleznie od wielo$ci stanowisk we wspédtczesnej filozofii i teorii nauki, dla analizy
nauki, a wtasciwie poznania naukowego, niezmiernie wazne sa trzy elementy: 1) czyn-
nos$¢ poznania naukowego, 2) rezultat tej czynnosci oraz 3) ocena tej czynnosci (jej
rezultatu)” (Hempel i Oppenheim, 1948). Podjetym analizom i badaniom przyswiecato
ujecie roli poznania naukowego w odniesieniu do rzeczywistosci poznawanej, zgodnie
zktérym poznanie naukowe ma moc deskrypcyjng, a wiec opisuje poznawang rzeczywi-
sto$¢. Metoda tego opisu jest konstruowanie teorii naukowych odwotujacych sie zwykle
do zdan lub strukturalnych wtasnosci teorii.

Obserwujac przemiany zachodzace na rynku, w tym zmiane jego struktury, poste-
pujacg wraz z rozwojem gospodarczym poszczegdlnych krajéw, stwierdzono, ze dotych-
czasowa koncepcja rynku nie jest wystarczajaca — nie oddaje w petni zachodzacych na
nim proceséw. Relacje rynkowe nie sprowadzajg sie bowiem jedynie do oferowania
towaréw i ustug ludziom, ale takze do istnienia spoteczno$ci (forum), w ramach kté-
rej integralna czes$¢ tworzenia warto$ci stanowig réwniez osoby spoza przedsiebior-
stwa biorace udziat w procesie jej tworzenia. W efekcie wszystkie podmioty i jednostki
uczestniczace w tym procesie tworzenia wartosci gromadza doswiadczenia w ramach
wspottworzenia, co w efekcie staje sie nowa podstawa dla tego procesu.

W zwiagzku z tym pojawita sie potrzeba nowej teorii rynku, odzwierciedlajacej rze-
czywistg sytuacje i dynamiczne procesy zachodzace w realnym $wiecie (na wspotcze-
snym rynku). Konieczne stato sie zatem przetransponowanie dotychczasowego spo-
sobu myslenia i zbudowanie nowego podejscia, ktérego podstawe miaty stanowi¢ nowe
punkty odniesienia w postaci warto$ci i jej tworzenia w wyniku zachodzacych proce-
séw wspétpracy, w ramach dynamicznych interakcji. Wsparciem dla tych proceséw
izachodzacych licznych interakcji pomiedzy uczestnikami proceséw rynkowych majg
by¢ platformy zaangazowania. Stwarza to mozliwo$¢,,generowania wzajemnej warto-
$ci poprzez produktywne i znaczace doswiadczenia” (Ramaswamy, 2011, s. 195-196).
To uzasadnia potrzebe ujecia zaangazowania klienta z perspektywy nowej koncepcji
rynku.

Poszukiwanie przyczyn i skutkéw zaangazowania klienta/konsumenta - réwniez
w nowych kontekstach - oparto na teorii atrybucji (Weiner, 1985; Weiner i Weiner,
2010), ktora dotyczy sposobow poszukiwania zwigzkow przyczynowo-skutkowych
okreslonego zachowania wiasnego lub innych oséb.

W badaniach nad zaangazowaniem klienta/konsumenta (Vivek, Beatty i Mor-
gan, 2012; Hollebeek, Glynn i Brodie, 2014; Islam i in., 2019) naukowcy przyjmowali
rézne podejscia zwigzane z konceptualizacjg tego zagadnienia. Dominujg dwa podej-
Scia, reprezentujace ujecie waskie i szerokie koncepcji CE. Podejscie behawioralne do
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zaangazowania klienta koncentruje sie wylacznie na zestawie zachowan, przy czym
nalezy mie¢ §wiadomos¢, ze zachowania te wykraczajg poza tradycyjnie pojmowane
transakcje gospodarcze. W szerokim ujeciu zaangazowanie klienta jest natomiast
postrzegane jako koncepcja wielowymiarowa, obejmujaca swym zakresem ptaszczy-
zny poznawcza, emocjonalng i behawioralna. Poglad ten opiera sie na zatozeniu, ze
zaangazowanie klienta to stan psychiczny (Bowden, 2009). Brodie i Hollebeek (2011)
twierdzg, ze ten stan rozwijaja interaktywne i wspéttwoércze doswiadczenia klienta
w relacji serwisowej. Wieloptaszczyznowe postrzeganie zaangazowania klienta sta-
nowi stuszne podejscie, poniewaz odzwierciedla realny - rzeczywisty stan zjawiska.
Ponadto wtasciwe jest przyjecie, Ze jest to motywujacy stan umystu, czyli wiecej niz
tylko zachowanie, poniewaz ukazuje okreslony poziom aktywno$ci klienta w zakresach
poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym, a wiec ujmuje petne spektrum proce-
séw zachodzacych w jego swiadomosci. Ujecie z dziedziny psychologii organizacyjnej,
ktére prezentuje Dwivedi (2015), réwniez odnosi sie do stanu umystu obejmujacego
wigor (energie), poswiecenie i absorpcje (pochtoniecie). Wigor odnosi sie do energicz-
nej interakc;ji klienta z firma i gotowosci do inwestowania wysitku w takie interakcje.
Poswiecenie oznacza entuzjazm i inspiracje. Absorpcja wskazuje, ze klient jest w peti
skoncentrowany i szczesliwie pochtoniety interakcjami z firmg (Dwivedi, 2015, s. 100-
101). Oznacza to zatem, ze CE stanowi forme silnego zwigzku klienta z organizacja
i pozwala na utrzymanie bliskich (endogennych) relacji z firma. Jest to wiec podejscie
bliskie reprezentowanemu przez inng koncepcje - logike dominacji ustugowej - ktéra
zaktada, Ze podstawowa jednostka, na ktérej opiera sie wymiana, jest ustuga, klienci
za$ sa wspotuczestnikami procesu wspottworzenia wartosci. Dlatego tez bliskie relacje
klienta z przedsiebiorstwem majg zapewnic¢ wspéttworzenie wartosci, a CE jest wedtug
Kumaraiin. (2010) niezbedne do jej tworzenia. Zaangazowanie klienta jest wiec stanem
umystu motywujgcym klientéw do podejmowania dziatari majgcych na celu wspieranie
firmy, przy rownoczesnym angazowaniu sie we wspottworzenie wartosci i budowanie
trwatych relacji. Dlatego istotne znaczenie ma przyjecie pogladu psychologicznego obej-
mujacego aspekty poznawcze, emocjonalne i behawioralne (Abbas, Gao i Shah, 2018,
s. 3-4). Powyzsze zatozenia przyjeto w opracowanej na potrzeby niniejszego badania
autorskiej definicji zaangazowania konsumenta, zgodnie z ktora: zaangaZowanie kon-
sumenta to wielowymiarowy - poznawczy, emocjonalny i behawioralny - proces
zwiazany ze wspoltworzeniem wartosci w systemach ustugowych, powiazany ze
stanem psychicznym konsumenta podczas interaktywnych doswiadczen, ktore
s3 jego udzialem na réznych etapach budowania zaangazowania i/lub relacji
z firma/organizacja badz jej dziatalnos$cia.

W niniejszym opracowaniu przyjeto nastepujacy cel badawczy: zbadanie powia-
zan pomiedzy koncepcja zaangazowania Kklienta a koncepcja logiki dominacji
ustugowej? w ustugach.

3 W opracowaniu uzywa sie zamiennie polsko- i anglojezycznych okresler tej koncepiji: logika dominacji ustu-

gowej, service dominant logic, a takze skroét S-D logic.
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Celowi og6lnemu przy$wiecaly nastepujace cele szczeg6towe, ktérym podporzad-
kowano kolejne rozdziaty monografii:

e I cel szczegétowy: przeprowadzenie przeglagdéw - systematycznego? oraz narra-
cyjnego - Swiatowej literatury przedmiotu, okreslenie luki badawczej i stanu roz-
woju badan w tym zakresie (rozdziaty 1-3);

o II cel szczegbétowy: opracowanie modelu koncepcyjnego taczacego koncepcje
zaangazowania klienta i logiki dominacji ustugowej i sformutowanie dla niego
hipotez badawczych (rozdziat 4, podrozdziaty 4.2 14.3);

o III cel szczeg6towy: weryfikacja modelu koncepcyjnego integrujacego koncepcje
CEiS-D logic w ustugach (rozdziat 5);

e IV cel szczegétowy: wykazanie znaczenia zweryfikowanych zintegrowanych teorii
zaangazowania klienta i logiki dominacji ustugowej w teorii i praktyce gospodar-
czej marketingu w ustugach (rozdziat 6).

W odniesieniu do powyzszych celéw sformutowano ogélny i szczegdétowe pro-
blemy badawcze. 0gélny problem badawczy bedacy pytaniem badawczym brzmi
nastepujaco: Czy istnieje powigzanie koncepcji CE i S-D logic na gruncie ustug?
W kontekscie tego problemu dokonano jego dekompozycji na opisujace go problemy
szczegbdtowe:

e I szczeg6towy problem badawczy: Czy istnieje powiazanie pomiedzy koncep-
cjami CEiS-D logic? Z czego wynika luka badawcza w tym obszarze?

e Il szczegotowy problem badawczy: Jakie zmienne sg zwigzane z koncepcjg CE
iS-D logiciw jakisposo6b sg ze sobg powigzane?

o III szczeg6étowy problem badawczy: Jaki jest kierunek zaleznosci pomiedzy
zmiennymi w modelu integrujacym CE i S-D logic w ustugach?

e IV szczegotowy problem badawczy: Jakie jest znaczenie dla nauki i praktyki
wynikéw badan zintegrowanych koncepcji w ustugach?

Na podstawie analizy $wiatowej literatury przedmiotu po$wieconej CE
oraz S-D logiciokres$lonej na jej podstawie luki badawczej opracowano model kon-
cepcyjny (por. rozdziat 4, rys. 4.2), w odniesieniu do ktérego sformutowano bezpo-
$rednie i posrednie hipotezy badawcze - proste i ztozone (por. rozdziat 4, rys. 4.6).
W przypadku hipotez posrednich zatozono mediacyjny wptyw CE na zaktadane
relacje miedzy pozostatymizmiennymi modelu (por. rozdziat 4, rys. 4.6). Zaktadane
hipotezy badawcze sg nastepujace:

A. Hipotezy bezposrednie (proste)

H1: Integracjazasobéw konsumenta bezposrednio i pozytywnie wplywa na zaan-
gazowanie konsumenta.

4 0 znaczeniu systematycznego przegladu literatury w naukach o zarzadzaniu pisat Wojciech Czakon
(Czakon, 2011).
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H2: Dzielenie sie przez konsumenta wiedzg bezposrednio i pozytywnie wptywa
na zaangazowanie konsumenta.

H3: Uczenie sie konsumenta bezposrednio i pozytywnie wptywa na zaangazowa-
nie konsumenta.

H4: Zaangazowanie konsumenta bezposrednio i pozytywnie wptywa na rozwdj
indywidualnych niematerialnych zasob6w konsumenta.

H5: Zaangazowanie konsumenta bezposrednio i pozytywnie wptywa na rozwdj
interpersonalnych niematerialnych zasob6w konsumenta.

H6: Zaangazowanie konsumenta bezposrednio i pozytywnie wptywa na wspét-
tworzenie przez konsumenta.

B. Hipotezy poSrednie (ztoZzone)

H1a: Integracja zasobéw konsumenta pozytywnie i posrednio wptywa na rozwdj
indywidualnych niematerialnych zasob6w konsumenta poprzez zaangazowa-
nie konsumenta.

H2a: Dzielenie sie przez konsumenta wiedza pozytywnie i posrednio wptywa na
rozwdj indywidualnych niematerialnych zasobéw konsumenta poprzez zaan-
gazowanie konsumenta.

H3a: Uczenie sie konsumenta pozytywnie i posrednio wplywa na rozw6j indywi-
dualnych niematerialnych zasobéw konsumenta poprzez zaangaZowanie
konsumenta.

H1b: Integracja zasobéw konsumenta pozytywnie i po$rednio wptywa na rozwoj
interpersonalnych niematerialnych zasobéw konsumenta poprzez zaangazo-
wanie konsumenta.

H2b: Dzielenie sie przez konsumenta wiedza pozytywnie i posrednio wptywa na
rozwdj interpersonalnych niematerialnych zasobéw konsumenta poprzez
zaangazowanie konsumenta.

H3b: Uczenie sie konsumenta pozytywnie i posrednio wptywa na rozwoj interperso-
nalnych niematerialnych zasob6w konsumenta poprzez jego zaangazowanie.

Hlc: Integracja zasobéw konsumenta pozytywnie i posrednio wptywa na wspét-
tworzenie przez konsumenta poprzez jego zaangazowanie.

H2c: Dzielenie sie przez konsumenta wiedza pozytywnie i posrednio wptywa na
wspoéttworzenie przez konsumenta poprzez jego zaangazowanie.

H3c: Uczenie sie konsumenta pozytywnie i posrednio wptywa na wspottworzenie
przez konsumenta poprzez jego zaangazowanie.

Struktura monografii zostata oparta na celach szczegé6towych i powigzanych
z nimi szczeg6towych problemach badawczych. W zwigzku z tym w opracowaniu
wyodrebniono szes¢ rozdzialéw. Opracowanie rozpoczyna wstep i koniczy zakon-
czenie. Przegladom $wiatowej literatury przedmiotu w zakresie zaangazowania
klientéw poswiecono dwa pierwsze rozdziaty monografii (rozdziaty 11 2). Kolejny
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rozdziat (rozdziat 3) stanowi analize zagadnien teoretycznych dotyczacych koncep-
cji logiki dominacji ustugowej i jej powigzania z koncepcjg zaangazowania klienta
na gruncie ustug. Celem trzech pierwszych rozdziatéw pracy byty zatem: przeglad
literatury przedmiotu z zakresu CE i S-D logic, okre$lenie stanu rozwoju badan w tym
zakresie oraz wykazanie luk badawczych.

Rozdziat 4 poswiecono specyfikacji modelu koncepcyjnego (rys. 4.2) i sformu-
towaniu hipotez badawczych (rys. 4.6). Gtéwnymi celami tego rozdziatu byty zatem
opracowanie - w odniesieniu do luki badawczej - modelu taczacego koncepcje zaan-
gazowania klienta z logika dominacji ustugowej i stworzenie podstaw teoretycznych
do postawienia hipotez. Ponadto dokonano operacjonalizacji zmiennych modelu.

Rozdziat 5 zawiera empiryczng weryfikacje modeli konceptualnego pomia-
rowego i strukturalnego i opracowanych dla nich hipotez badawczych. W tym celu
szczegbtowo opisano zastosowana metodyke badawczg oraz zaprezentowano i omé-
wiono otrzymane wyniki. Niniejszy rozdzial miat bowiem na celu walidacje modelu
koncepcyjnego integrujacego koncepcje CE i S-D logic w ustugach.

W ostatnim rozdziale monografii (rozdziat 6) zaprezentowano wnioski z prze-
prowadzonego badania i wykazano jego wktad do nauki w dyscyplinie nauk o zarza-
dzaniu i jako$ci w konteks$cie zbadanych zintegrowanych koncepcji oraz implikacje
menedzerskie. W ten sposéb miat zosta¢ osiggniety cel zmierzajacy do wykazania
znaczenia zweryfikowanych zintegrowanych teorii zaangazowania klienta i logiki
dominacji ustugowej w teorii i praktyce gospodarczej marketingu w ustugach.

W zakonczeniu dokonano weryfikacji osiggniecia - postawionych we wstepie -
celow ogdblnego i szczegdtowych.

Wsrod wykorzystanych metod badawczych nalezy wskaza¢ na metody dedukc;ji
i indukcji. Metoda dedukcji byta stosowana przy analizie literatury, indukcji za$ -
przy prowadzeniu badan naukowych i wnioskowaniu na ich podstawie w odniesie-
niu do ich wktadu w teorie marketingu.

Gromadzac dane niezbedne do opracowania czesci teoretycznej, bazowano na
wtérnych zrédtach informacji - polskich i zagranicznych publikacjach naukowych.
W tym celu w ramach systematycznego przegladu literatury wykorzystano bazy
danych Scopus i WoS (do gromadzenia) oraz program NVivo, wersja 12 dla Windows
(do analizy). W badaniach za$ korzystano ze zrddet pierwotnych, jakie stanowia
badania jako$ciowe (konsultacje z ekspertami) i ilo§ciowe - ankietowe.

Gromadzenia danych ilo§ciowych dokonano przy pomocy platformy Qualtrics XM.
Do analizy danych statystycznych wykorzystano program MPlus, wersja 8.0.

WSsrdd zastosowanych metod analizy danych nalezy wskaza¢ na konfirmacyjng
analize czynnikowa (ang. confirmatory factor analysis, CFA) oraz modelowanie row-
nan strukturalnych (ang. structural equation modeling, SEM).
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